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BAB II 
KAJIAN TEORI DAN KERANGKA PIKIR 
 
A. Kajian Teori 
1. Humas 
1.1 Pengertian Humas 
   Pada dasarnya, humas (hubungan masyarakat) merupakan bidang 
atau fungsi tertentu yang diperlukan oleh setiap organisasi, baik itu 
organisasi yang bersifat komersial (perusahaan) maupun organisasi yang 
nonkomersial. Mulai dari yayasan, perguruan tinggi, dinas militer, sampai 
dengan lembaga-lembaga pemerintah, bahkan pesantren dan usaha bersama 
seperti Gerakan Nasional Orang Tua Asuh (GN-OTA) pun memerlukan 
humas. Kebutuhan akan kehadirannya tidak bisa dicegah, terlepas dari kita 
menyukainya atau tidak, karena humas merupakan salah satu elemen yang 
menentukan kelangsungan suatu organisasi secara positif. Arti penting 
humas sebagai sumber informasi terpercaya kian terasa pada era globalisasi 
dan “banjir informasi” seperti saat ini. 
   Humas yang merupakan terjemahan bebas dari istilah public 
relations atau PR kedua istilah ini akan dipakai secara bergantian , terdiri 
dari semua bentuk komunikasi yang terselenggara antara organisasi yang 
bersangkutan dengan siapa saja yang berkepentingan dengannya. Setiap 
orang pada dasarnya juga selalu mengalami humas, kecuali jika ia adalah 
jenis tarzan yang tidak pernah bertemu atau menjalin kontak dengan 
manusia lainnya. Istilah dasar ini acap kali kabur dan tidak semua orang 
memahaminya.  
   Menurut defenisi kamus terbitan institute of Public Relations 
(IPR), yakni sebuah lembaga humas terkemuka di Inggris dan Eropa, 
terbitan bulan November 1987, humas adalah keseluruhan upaya yang 
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dilangsungkan secara terancana dan berkesinambungan dalam rangka 
menciptakan dan memelihara niat baik dan saling pengertian antara suatu 
organisasi dengan segenap khayaknya. Jadi, humas adalah suatu rangkaian 
kegiatan yang diorganisasi sedemikian rupa sebagai suatu rangkaian 
kampanye atau program terpadu, dan semua itu berlangsung secara 
berkesinambungan dan teratur. Kegiatan humas sama sekali tidak bisa 
dilakukan secara sembarangan atau dadakan. Tujuan humas itu sendiri 
adalah untuk memastikan bahwa niat baik dan kiprah organisasi yang 
bersangkutan senantiasa dimengerti oleh pihak-pihak lain yang 
berkepentingan (atau, lazim disebut sebagai seluruh “khalayak” atau 
publiknya. 
   Sedangkan menurut kamus Fund and Wagnal, American Standart 
Desk Dictionary terbitan 1994, istilah humas diartikan sebagai segenap 
kegiatan dan teknik/kiat yang digunakan oleh organisasi atau individu untuk 
menciptakan atau memelihara suatu sikap dan tanggapan yang baik dari 
pihak luar terhadap keberadaan dan sepakterjangnya. Istilah “kiat”dalam 
defenisi ini mengindikasikan bahwa humas harus menggunakan metode 
manajemen berdasarkan tujuan (manajemen by objective). Dalam mengejar 
suatu tujuan, semua hasil atau tingkat kemajuan yang telah dicapai harus 
bisa diukur secara jelas, mengingat humas merupakan kegiatan yang nyata. 
Hal ini dengan tegas menyangkal anggapan keliru yang mengatakan bahwa 
PR merupakan kegiatan yang abstrak. Bila anda tengah menjalankan suatu 
program kehumasan, anda pasti bisa mengukur hasil-hasil yang sudah 
dicapai.
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1.2 Ruang Lingkup Humas 
   Barangkali anda mengira bahwa humas itu hanya terdiri dari 
urusan hubungan pers atau hubungan media, karena radio dan televisi juga 
sering dilibatkan. Namun sesungguhnya, humas jauh lebih luas dari sekedar 
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penyelenggrakan hubungan yang baik antara pihak perusahaan atau 
organisasi dengan pihak media. Humas modern mencakup semua urusan 
yang harus diperhatikan oleh semua organisasi atau perusahaan publik atau 
swasta, komersial, maupun nirlaba. Bidang diurusnya bahkan lebih luas dari 
dari bidang pemasaran atau periklanan. Pihak yang harus dilayaninya bukan 
hanya konsumen, melainkan semua pihak yang memang terkait dengan 
suatu organisasi atau perusahaan, yakni mulai dari masyarakat secara 
keseluruhan, para pemilik dan pemegang saham, pegawai, para pejabat 
pemerintah (bahkan anggota parlemen), konsumen, pedagang perantara, 
distributor, kalangan jurnalistik, dan sebagainya.  
   Salah satu bidang perhatian utama humas dewasa ini adalah 
penanganan situasi krisis yang setiap saat bisa melanda perusahaan. Yakni, 
mulai dari aksi pemogokan para pekerja, unjuk rasa masyarakat, musibah 
yang bersifat teknis, hingga ancaman pengambilalihan saham-saham 
perusahaan di bursa. Bidang humas lainnya yang tengah naik daun adalah 
pengelolaan hubungan politik, yakni pembinaan hubungan baik antara 
organisasi atau perusahaan yang bersangkutan dengan kekuatan-kekuatan 
politik, termasuk pula urusan-urusan melobi.
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1.3 Tujuan Humas 
  1. Preastise atau “citra yang favourable” dan segenap faedahnya 
  2. Promosi produk atau jasa 
  3. Mendeteksi dan menangani isu dan peluang 
 4. Menetapkan postur organisasi ketika berhadapan dengan 
publiknya. 
 5. Good will karyawan atau anggota organisasi 
 6. Mencegah dan memberi solusi masalah  
 7. mengayomi Good will komunitas tempat organisasi menjadi bagian 
didalamnya 
 8. Good will para stackholder dan konstituen 
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 9. Mengatasi kesalahpahaman dan prasangka 
 10. Mencegah serangan 
 11. Good will para pemasok 
 12. Kemampuan untuk mendapatkan personel terbaik 
 13. Pendidikan publik untuk menggunakan produk atau jasa  
 14. Pendidikan publik untuk satu titik pandang 
 15. Good will para pelanggang atau atau para pendukung 
 16. investigasi sikap berbagai kelompok terhadap perusahaan 
 17. Merumuskan dan membuat pedoman kebijakan 
 18. Mengarahkan perubahan
10
 
 
2. Media Relations 
2.1 Pengertian Media Relations  
   Media Relations merupakan suatu usaha untuk mencapai publikasi 
atau penyiaran yang maksimum atas suatu pesan atau informasi humas 
dalam rangka menciptakan pengetahuan dan pemahaman bagi khalayak dari 
organisasi atau perusahaan yang bersangkutan. 
   Jefkins menjelaskan mengenai target media relations adalah 
pencapaian publikasi atau penyiaran maksimal atas informasi organisasi. 
Publikasi yang maksimal tidak hanya dari sisi jumlah media yang memuat, 
melainkan juga penyampaian informasi yang lengkap, serta berada di posisi 
yang strategis atau mudah dibaca, didengar atau ditonton oleh pemirsa. 
   Publikasi merupakan informasi yang tidak dapat dikontrol oleh 
organisasi, melainkan harus melalui penjaga gerbang media (gate keepers) 
seperti reporter, editor, program directors dan lainnya yang menyeleksi 
(menolak/menerima), sebagian atau seluruh item informasi yang dikirimkan 
organisasi. Informasi dari berbagai sumber termasuk organisasi sebelum 
diputuskan untuk disiarkan, melalui proses seleksi yang ketat oleh media 
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massa. Oleh karena itu, informasi organisasi yang disiarkan oleh media 
massa memiliki nilai kredibilitas yang tinggi dimata khalayak di banding 
iklan.  
Praktisi PR dalam hal ini hanya menyediakan material dari tulisan-
tulisan diatas untuk kemudian diolah oleh media massa. Namun, secara 
garis besarnya sumber berita untuk publikasi adalah special event dan 
situasi/peristiwa. Sedangkan artikel ditulis oleh internal organisasi atau 
penulis yang diminta menuliskan pesan organisasi tertentu untuk media 
massa. 
Hubungan yang baik dengan media merupakan faktor penting dalam 
sebagian besar pelaksanaan program PR dan karenanya sangat perlu untuk 
diperhatikan. Pesan PR apapun yang dikelola, hasilnya akan lebih baik jika 
menanganinya dengan proses yang benar.
11
 
   Aktivitas media relations tidak selalu dilakukan oleh oleh semua 
organisasi. Aktivitas ini biasanya hanya dilakukan secara rutin oleh 
organisasi atau perusahaan yang memiliki publik esternal yang luas. Selain 
itu perusahaan juga bergerak dalam usaha memenuhi atau bersinggungan 
dengan kepentingan masyarakat banyak.  
   Program media relations dijalankan oleh PR untuk menjaga 
hubungan baik dengan pihak media massa. Apabila, organisasi sudah 
dikenal oleh media, maka diharapkan bila ada undangan liputan, mereka 
akan datang dan mempublikasikan informasi organisasi dengan suka rela. 
Bila terjadi krisis, maka mereka juga mampu menghasilkan publikasi yang 
berimbang, tidak semata menyudutkan organisasi dan berakibat pada 
pembentukan image negatif. 
   Melalui aktifitas media relations, maka hubungan antara organisasi 
dengan media yang diwakili oleh praktisi PR dengan wartawan diharapkan 
akan lebih baik dan positif. Dengan demikian manfaat media relations dapat 
dirasakan oleh kedua pihak : manfaat media relations antara lain adalah : 
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1. Membangun pemahaman mengenai tugas dan tanggung jawab 
organisasi dan media massa.  
2. Membangun kepercayaan timbal balik dengan prinsip saling 
menghormati dan menghargai, kejujuran serta kepercayaan. 
3. penyampaian/perolehan informasi yang akurat, jujur dan mampu 
memberikan pencerahan bagi publik. 
 
2.2. Bentuk bentuk kegiatan media relations  
  secara garis besar, kegiatan media relations itu dibagi menjadi dua, 
yaitu acara-acara media relations (event) dan tulisan media relations. 
 2.1.2  Kegiatan media relations dalam bentuk acara-acara 
media    relations (event) 
1. Konferensi pers (Press conferences) 
Konferensi pers merupakan sebuah pertemuan para 
jurnalistik yang sengaja berkumpul untuk mendapatkan 
informasi yang berhubungan dengan topik-topik yang 
sedang hangat dibicarakan. Bisa juga konferensi pers ini 
sengaja dilakukan oleh perusahaan untuk menjelaskan 
permasalahan-permasalah yang ada diperusahaan tersebut 
kepada jurnalis. Perusahaan biasanya mengadakan 
konferensi pers ini ketika perusahaan sedang mengalami 
permasalahan atau sedang berkonflik dengan pihak lain. 
Konferensi pers ini diadakan dengan tujuan untuk 
melakukan klarifikasi atau untuk memperbaiki citra 
perusahaan yang sempat rusak. Tidak jarang konferensi 
diadakan secara mendadak, dengan tempat seadanya. 
2. Resepsi pers (Press reception) 
Resepsi pers merupakan acara kumpul-kumpul para jurnalis 
dalam kondisi yang santai dan menyenangkan. Acara ini 
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biasanya dilakukan secara informal dalam satu acara yang 
sudah direncanakan dan lebih terorganisasi. Dalam acara 
resepsi ini, para pemburu berita diundang untuk meliput 
suatu acara, mendengarkan keterangan-keterangan resmi, 
atau sekadar bercakap-cakap dengan tujuan supaya 
terbangun kedekatan antara pemburu berita ini dengan 
pihak perusahaan atau organisasi yang berperan sebagai 
penyelenggara acara ini. 
3. Kunjungan pers (Facility pers) 
Untuk memeperjelas berita yang dibuat, sering kali sebuah 
perusahaan atau organisasi mengundang wartawan atau 
pekerja media untuk mengunjungi perusahaan atau 
organisasi mereka. Oleh karena itu, tidak jarang pekerja 
media ini kemudian melakukan kunjungan ke pabrik, 
menghadiri acara pembukaan kantor baru, yang kemudian 
disusul dengan peninjauan bersama atau acara demonstrasi 
pabrik baru. Acara ini biasanya juga disertai dengan fasilitas 
transportasi, jamuan, selingan ramah tamah, dan terkadang 
akomodasi menginap satu malam (apabila tempatnya di luar 
kota, bahkan di luar negeri, dalam rangka mengunjungi 
tempat wisata yang baru dibuka oleh perusahaan itu) di 
hotel berbintang sebagai fasilitas dan penghargaan untuk 
para pekerja media. 
4. Press Calls 
Press Calls adalah kegiatan yang dilakukan oleh seorang 
praktisi Public Relations dari suatu perusahaan atau 
organisasi untuk menyampaikan suatu informasi atau berita 
kepada pekerja media dengan menggunakan telepon. 
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5. Media Briefing 
Media Briefing merupakan kegiatan yang dilakukan oleh 
seorrang Public Relations untuk memberikan penjelasan 
singkat kepada para jurnalis sebelum suatu kegiatan 
dilakukan. Tujuannya, supaya setiap wartawan yang terlibat 
dalam acara tersebut mengetahui tata cara dan aturan-aturan 
yang berlaku selama acara itu dilakukan, dengan harapan 
supaya kegiatan peliputan yang dilakukan oleh wartawan 
tidak mengganggu acara yang diadakan. 
6. Media Event 
Media Event yang dimaksud disini adalah kegiatan yang 
dilakukan dengan mengundang media massa (baik cetak 
maupun elektronik) ketika perusahaan itu menjadi sponsor 
dalam launching.  
7. Radio, Television, Newspaper, and Magazine,         
Interviews 
Selain beberapa kegiatan yang dilakukan oleh Public 
Relations seperti disebutkan sebelumnya, ada beberapa 
acara-acara pers yang bisa dilakukan oleh Public Relations 
sebagai kegiatan media relations. Acara-acara tersebut 
adalah interviu, di radio, televisi, koran, maupun majalah. 
Yang dimaksud dengan interviu adalah media massa 
tersebut melakukan interviu dengan beberapa narasumber 
(dari perusahaan tersebut) tentang suatu topik atau 
permasalahan yang sedang hangat saat ini.  
8. Radio Talkshow Show and Television Talk Show  
Radio Talkshow Show and Television Talk Show 
merupakan diskusi interaktif yang diadakan antara pihak 
radio, atau televisi dengan narasumber dari perusahaan atau 
organisasi tertentu. 
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9. Development of your Organization’s Own Radio or 
Television Program 
Kegiatan ini dilakukan dengan cara mengembangkan 
program televisi atau program radio dari organisasi atau 
perusahaan itu sendiri. 
10. Meeting with Editors 
Bertemu dengan editor menjadi satu hal yang penting. 
Sayangnya, kegiatan ini sering kali kurang mendapat 
perhatian karena selama ini penekanan praktsisi Public 
Relations hanya pada penulisan realease atau konferensi 
pers. Ada banyak keuntungan Public Relations 
menyediakan waktunya untuk bertemu dan diskusi dengan 
editor. Keuntungan tersebut adalah pertama, dengan 
bertemu dan berdiskusi dengan editor, seorang praktisi 
Public Relations akan mengerti tema dan topik yang sedang 
dibahas di media massa tersebut dalam minggu itu; kedua, 
bertemu dengan editor akan membuat praktisi Public 
Relations tahu tentang aturan menulis dan „selera‟ menulis 
media massa tersebut; ketiga, bertemu dan berdiskusi 
dengan editor akan menciptakan hubungan yang lebih dekat 
antara Public Relations dengan editor dan institusi media 
tempat editor itu bekerja.
12
 
 
 
2.1.2 Kegiatan media relations dalam bentuk tulisan 
1. Press Releases 
Press Release adalah bentuk komunikasi yang diterima 
antara institusi dan reporter. Release ini menjadi satu 
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kesempatan untuk menyalurkan fakta dan pandangan dari 
sebuah organisasi terhadap suatu permasalahan. 
2. Placing Opinion Pieces in the Local Newspaper 
Placing Opinion Pieces in the Local Newspaper merupakan 
kegiatan yang dilakukan dengan menempatkan opini-opini 
yang dimiliki oleh perusahaan atau organisasi yang menjadi 
bagian dari kegiatan media relations pada surat kabar lokal 
yang ada di daerah tersebut. Tujuannya adalah untuk 
membangun opini masyarakat tentang organisasi atau 
perusahaan tersebut sesuai yang dikehendaki oleh 
perusahaan atau organisasi itu. 
3. Letters to the Editor of the local Newspaper 
Membuat surat atau tulisan-tulisan yang dikirimkan kepada 
editor merupakan suatu kegiatan yang dapat dilakukan oleh 
Public Relations. Kegiatan ini merupakan kegiatan yang 
dapat digunakan sebagai peluang bagi Public Relations 
untuk membuat publisitas. 
4. Public Service Announcements 
Bentuk tulisan lain dalam kegiatan media relations adalah 
pemberitahuan-pemberitahuan layanan publik. 
Pemberitahuan-pemberitahuan layanan publik ini 
merupakan bentuk tanggung jawab sosial suatu perusahaan 
kepada masyarakat. 
5. In-house Publications, Newsletters 
Kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh seorang Public 
Relations bukan hanya komunikasi eksternal, tetapi juga 
komunikasi internal. Oleh karena itu, kegiatan dalam 
penulisan untuk pers bukan hanya dilakukan untuk pihak 
eksternal, tetapi juga untuk pihak internal. Komunikasi 
untuk pihak internal dapat dilakukan dengan membuat In-
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house publications seperti house journal maupun dengan 
membuat newsletters 
 
6. Electronic Communications 
Perkembangan teknologi informasi menjadi peluang bagi 
seorang praktisi Public Relations dalam melakukan 
kegiatan media relations. Dengan perkembangan teknologi 
komunikasi ini, kegiatan media relations bisa dilakukan 
dengan menggunakan media elektronik, termasuk internet. 
Komunikasi dapat dilakukan dengan menggunakan e-mail 
maupun melakukan publisitas dengan menggunakan media 
internet.  
7. Banners 
Banners merupakan media komunikasi tertulis yang dapat 
dilakukan oleh Public Relations untuk mempublikasikan 
perusahaan atau organisasi tempat Public Relations itu 
berada. 
8. Websites 
Salah satu media komunikasi tulis yang paling efektif yang 
dapat digunakan oleh praktisi Public Relations dalam 
menyampaikan informasi tentang perusahaan tempat PR itu 
berada adalah websites. Websites yang menarik akan 
membuat pengunjung web menyukai web tersebut dan 
semakin dalam mengakses informasi yang disajikan oleh 
perusahaan tersebut.
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2.2  Prinsip Kerja Media Relations 
Kegiatan media relations akan membawa efek yang sangat 
besar apabila dilakukan dengan menggunakan prinsip kerja yang 
tepat. Menurut Frank Jefkins, beberapa hal yang harus diperhatikan 
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praktisi atau institusi PR dalam menyelenggarakan media relations 
yang baik adalah : 
1. Memahami dan melayani media setiap saat 
Memahami dan melayani ini dapat dilakukan dengan cara 
memahami siapa dan bagaimana media massa itu. Salah satu 
cara yang dilakukan dalam memahami media adalah mengerti 
bagaimana mendiascape dari media massa tersebut. Cara lain 
yang dapat digunakan untuk memahami media adalah dengan 
memahami bagaimana cara kerja media tersebut serta siapaa 
khalayak dari media massa itu. Oleh karena itu, memahami 
media menjadi modal utama untuk melakukan kerjasama 
dengan media massa. selain memahami media massa, seorang 
Public Relations juga harus melayani media. Maksudnya, 
seorang Public Relations harus menyediakan informasi yang 
dibutuhkan oleh media massa dan selalu siap ketika media 
massa membutuhkan informasi itu. 
2. Membangun reputasi sebagai organisasi yang dapat dipercaya 
media  
Prinsip kerja yang kedua dari media relations adalah 
membangun reputasi sebagai organisasi yang dipercaya media. 
Pada bagian ini, seorang Public Relations harus siap 
menyediakan dan memasok materi-materi yang akurat di mana 
saja dan kapan saja. Hanya dengan cara inilah seorang Public 
Relations akan dinilai sebagai suatu sumber informasi yang 
akurat dan dapat dipercaya oleh wartawan. Berdasarkan fakta 
diatas, komunikasi timbal balik yang saling menguntungkan 
akan lebih mudah diciptakan dan dipelihara. 
3. Menyediakan salinan informasi yang memadai dan akurat 
Yang dimaksud dengan menyediakan salinan informasi yang 
memadai dan akurat adalah menyediakan reproduksi foto-foto 
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yang baik dan menarik serta jelas. Pada era teknologi 
komunikasi saat ini, input langsung melalui komputer akan 
memudahkan pekerjaan wartawan dan pekerja media. 
Teknologi yang semakin maju ini memudahkan mereka untuk 
mengoreksi dan menyusun ulang dari suatu terbitan, seperti 
siaran berita atau news release. Perkembangan teknologi juga 
membantu dalam penyediaan salinan naskah dan foto-foto 
yang baik secara tepat. 
4. Bekerja sama dalam penyediaan materi informasi 
Sebagai contoh, seorang Public Relations dan wartawan dapat 
bekerja sama dalam mempersiapkan sebuah acara wawancara 
atau temu pers dengan tokoh-tokoh tertentu. 
5. Menyediakan fasilitas verifikasi 
Praktisi Public Relations juga perlu memberi kesempatan 
kepada jurnalis melakukan verifikasi (membuktikan 
kebenaran) atas setiap materi yang mereka terima. Contoh 
konkretnya, para jurnalis itu diijinkan untuk langsung melihat 
fasilitas atau kondisi-kondisi organisasi yang hendak 
diberitakan. 
6. Membangun hubungan personal yang kokoh dengan media  
Suatu hubungan personal yang kokoh dan positif hanya akan 
tercipta serta terpelihara apabila dilandasi oleh keterbukaan, 
kejujuran, kerja sama, dan sikap saling menghormati profesi 
masing-masing.
14
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3. Strategi  
3.1 Pengertian Strategi 
  Strategi adalah cara untuk mencapai sebuah hasil akhir. Hasil akhir 
menyangkut tujuan dan sasaran organisasi. Ada strategi yang luas untuk 
keseluruhan organisasi dan strategi kompetitif untuk masing-masing 
aktivitas. Sementara itu, strategi fungsional mendorong secara langsung 
srategi kompetitif. Benner menggambarkan strategi sebagai arah yang 
dipilih organisasi untuk diikuti dalam mencapai misinya. Berikut 
kegunaan dari kata strategi, yaitu : 
a. Sebuah rencana – suatu arah tindakan yang diinginkan secara 
sadar 
b. Sebuah cara – suatu menuver spesifik yang dimaksudkan 
untuk mengecoh lawan atau kompetitor 
c. Sebuah pola – dalam suatu rangkaian tindakan 
d. Sebuah posisi - suatu cara menempatkan organisasi dalam 
sebuah lingkungan 
e. Sebuah perspektif – suatu cara yang terintegrasi dalam 
memandang dunia
15
 
3.2 Strategi Media Relations 
  Berikut akan dijelaskan beberapa strategi yang dapat digunakan 
dalam menjalin hubungan dengan media, yaitu : 
1. Mengelola Relasi 
  Banyak ahli dan praktisi PR yang menyatakan bahwa inti 
kegiatan PR adalah komunikasi dan relasi. Melalui kegiatan PR 
itulah, organisasi berkomunikasi dan membangun atau 
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memelihara relasi dengan publik atau stakeholder. Kegiatan 
berkomunikasi dan menjalin relasi dengan publik itulah yang 
sering disebut “roh” kegiatan PR. Menjalin relasi yang baik 
dengan media tentunya dimaksudkan agar organisasi bisa 
berkomunikasi dengan baik dengan publik-publiknya, sekaligus 
mendengar suara dari publik-publiknya. Karena itu, dalam 
konteks media relations, sangat penting untuk bisa menjaga relasi 
dengan media massa. memang media massa bukan satu-satunya 
pihak yang mesti dijaga hubungan baiknya dengan organisasi, 
namun dengan mengingat inti kegiatan PR adalah adalah 
berkomunikasi, maka menjalin hubungan baik dengan media 
menjadi penting. 
  Mengelola relasi yang baik dengan media menjadi sangat 
penting untuk menunjang kegiatan PR. Bahkan di banyak 
organisasi, ukuran keberhasilan kegiatan PR seringkali didasarkan 
pada jumlah pemberitaan yang disiarkan media massa. Namun 
dibalik persoalan tersebut, hal yang penting diperhatikan dalam 
mengembangkan media relations ini adalah mengelola relasi 
dengan media. Kerap menjadi pertanyaan, apakah mengelola 
relasi dengan media itu berarti mengelola hubungan dengan 
media massa sebagai institusi ataukah massa ? pertanyaan 
sederhana ini kerap menjadi bahan perdebatan manakala 
dipertanyakan mana yang mesti diutamakan: menjalin hubungan 
baik dengan institusi media massa atau dengan wartawannya ? 
  Ada yang memandang yang terpenting adalah menjalin 
hubungan dengan institusi media massa. tapi tak kurang juga yang 
mendukung bahwa yang terpenting adalah menjalin hubungan 
baik dengan watrawan atau pekerja media karena merekalah yang 
mewakili media massa dilapangan. Masing-masing pandangan itu 
ada benarnya, namun ada juga kekeliruannya. Menjalin hubungan 
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baik dengan media massa sebagai institusi sama pentingnya 
dengan menjalin hubungan baik dengan wartawan. 
  Menjalin hubungan baik dengan institusi media massa 
diperlukan, karena pada dasarnya media massa itulah yang 
diperlukan dalam kegiatan PR. Adapun wartawan secara 
individual adalah pekerja media massa yang bisa saja 
dialihtugaskan ke bidang liputan lain, atau dipromosikan menjadi 
redaktur di media tersebut. Bila hubungan baik dijalin dengan 
wartawan secara individual, maka apabila wartawan tersebut 
dimutasikan atau dipromosikan maka diperlukan upaya baru guna 
menjalin hubungan mereka dengan wartawan baru. Bila hubungan 
baik itu dijalin dengan media massa sebagai institusi maka siapa 
pun wartawan yang bertugas tidak akan banyak mengganggu 
hubungan yang sudah terjalin antara organisasi dan institusi 
media massa. 
  Wajarlah bila kita sering membaca di media cetak atau 
menonton di televisi, ada kunjungan pimpinan organisasi pada 
media massa. kunjungan tersebut bisa dinamakan sebagai 
silaturahmi, ada juga yang bernama kunjungan perkenalan atau 
apapun namanya, yang menunjukkan upaya untuk menjalin 
hubungan baik dengan institusi media massa. hubungan seperti itu 
tentunya menguntungkan kedua belah pihak. Pihak organisasi 
jelas membutuhkan media massa untuk mengomunikasikan 
organisasi tersebut pada publiknya. Pihak media massa pun 
membutuhkan organisasi sebagai salah satu sumber beritanya. 
Jalinan hubungan baik dengan institusi media massa akan 
memudahkan masing-masing pihak dalam menjalankan tugas-
tugasnya. 
  Sedangkan hubungan baik dengan wartawan juga tidak bisa 
diabaikan. Wartawanlah yang akan menulis informasi yang akan 
disampaikan organisasi dalam bentuk tulisan yang siap disajikan 
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media massa pada khalayak. Wartawan merupakan personifikasi 
dari institusi media massa. wartawan itulah yang memasok 
informasi yang akan disiarkan oleh media massa, meski 
keputusan penyiaran satu informasi ada pada tangan redaktur. 
Namun pengambilan keputusan itu hanya akan terjadi bila ada 
informasi yang ditulis oleh wartawan entah dalam bentuk berita 
ataupun feauture. 
  Oleh sebab itu, disini kita akan memosisikan bahwa 
menjalin dan mengelola hubungan baik dengan media sebagai 
institusi maupun individu wartawan sebagai personifikasi media 
massa sama pentingnya. Tidak mungkin media massa ada tanpa 
kehadiran wartawan, dan sebaliknya tidak mungkin ada wartawan 
bila tidak ada media yang akan menyajikan karya-karya 
kewartawanannya. Karena dalam praktik PR, ada kalanya kita 
memang membutuhkan hubungan yang baik dan akrab dengan 
wartawan namun pada kali lain juga dibutuhkan hubungan baik 
dengan media massa.  
2. Mengembangkan Strategi 
  Setelah relasi dengan media massa terjalin dan terpelihara 
dengan baik, maka prasyarat untuk melaksanakan strategi media 
relations organisasi sudah tersedia. Penting bagi kita untuk 
mengembangkan strategi menjalankan media relations tersebut. 
Strategi ini pada dasarnya adalah strategi untuk berkomunikasi 
dengan publik-publik yang menjadi khalayak sasaran kegiatan 
komunikasi dan relasi satu organisasi melalui praktik PR 
khusunya media relations.  
  Strategi pada dasarnya merupakan kebijakan untuk 
mencapai tujuan yang kemudian dijabarkan ke dalam sejumlah 
taktik untuk pencapaian tujuan yang sudah ditetapkan. Ada pula 
yang menyebut strategi sebagai rencana dan memberipenjelasan 
atas metode yang dipakai untuk mencapai tujuan yang sudah 
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ditetapkan.karena itu, maka strategi media relations merupakan 
sekumpulan kebijakan dan taktik yang sudah ditetapkan untuk 
mencapai tujuan kegiatan media relations khususnya dan PR pada 
umumnya yang tentunya diacukan pada tujuan organisasi. Tujuan 
kegiatan PR merupakan penjabaran dari tujuan yang hendak 
dicapai organisasi, sehingga tujuan media relations pun akan 
terkait dengan tujuan organisasi itu. 
  Misalnya satu organisasi menetapkan strategi PR-nya 
berdasarkan pada prinsip transparansi dan akuntabilitas organisasi 
kepada publik-publiknya. Strategi keterbukaan ini membuat 
organisasi harus banyak berkomunikasi dengan publik-publiknya 
untuk bisa meraih kepercayaan publik. Artinya, organisasi itu 
menetapkan strategi transparansi dan akuntabilitas untuk meraih 
kepercayaan publik. Sehingga ada transparansi dan akuntabilitas 
dalam proses produksi, proses pemasaran, dan proses pelayanan 
purnajual. Prinsip ini pun digunakan sebagai wujud tanggung 
jawab sosial organisasi. 
  Organisasi yang lain, misalnya, menetapkan strategi 
sebagai penjabaran dari kebijakan untuk lebih memasyarakatkan 
nama perusahaan, bukan nama produk yang dihasilkannya. 
Organisasi ini hendak membangun citra perusahaannya sebagai 
produsen barang-barang yang berkualitas. Strategi ini 
dikembangkan agar merk-merk produk yang dihasilkan 
perusahaan juga mendapatkan kepercayaan publik atau konsumen 
karena publik sudah mempercayai nama besar atau reputasi 
perusahaan. Maka strategi PR-nya pun lebih terfokus pada ikhtiar 
untuk mengedepankan nama perusahaan dibandingkan merk 
produk yang dihasilkan perusahaan itu. 
  Pada umumnya, tujuan yang hendak dicapai melalui 
kegiatan media relations selalu dikelompokkan menjadi tiga 
kategori, yaitu : 
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 1. Meningkatkan kesadaran, misalnya kesadaran merek 
(brand-awareness) pada publik 
 2. Mengubah sikap, misalnya mengubah sikap dari anti 
menjadi netral dan dari netral menjadi pendukung terhadap 
tindakan yang dilakukan organisasi. 
 3. Mendorong tindakan, misalnya mendorong untuk 
mendukung kebijakan proses produksi yang ramah 
lingkungan yang dilakukan organisasi. 
  Tujuan-tujuan tersebut dicapai dengan menggunakan media 
massa mengingat kemampuan media massa untuk melakukan 
ketiga hal tersebut diatas.  
  Strategi tersebut kemudian dikembangkan menjadi taktik 
yang melahirkan prinsip-prinsip kegiatan yang bisa dilakukan 
untuk mencapai tujuan organisasi. Taktik tidak lain merupakan 
perincian cara untuk mencapai tujuan yang sudah ditetapkan. Bila 
kita ingin perusahaan kita lebih menonjol ketimbang merk produk 
yang dihasilkan perusahaan maka taktik yang ditempuh akan 
berbeda dengan taktik yang dijabarkan dari kebijakan transparansi 
dan akuntabilias. Pada intinya, taktik merupakan strategi yang 
dilaksanakan dalam tindakan (strategy in action) 
 
3. Mengembangkan Jaringan 
  Pengembangan jaringan merupakan aspek pokok dalam 
media relations organisasi. Bagaimana mengembangkan jaringan 
tersebut, pada dasarnya mempertanyakan posisi kita dalam sistem 
komunikasi yang ada pada masyarakat. Banyak yang 
menyebutkan, salah satu cara untuk mengembangkan jaringan 
tersebut adalah memasuki organisasi-organisasi profesi atau 
memiliki kontak dengan organisasi profesi. 
  Organisasi profesi kehumasan seperti perhumas merupakan 
salah satu organisasi yang akan memperluas jaringan seseorang 
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dalam bidang kehumasan. Begitu juga dengan media relations, 
memiliki hubungan baik dengan profesi kewartawanan tentu 
sangat penting guna memperluas jaringan dengan media massa.
16
 
  
4. Media Massa  
4.1 Pengertian Media massa 
Dalam menjalankan tugasnya seorang Public Relations 
membutuhkan media massa. sebaliknya, media massa juga membutuhkan 
Public Relations sebagai sumber berita bagi media massa tersebut. Maka, 
Media massa adalah alat yang digunakan seorang PR dalam penyampaian 
pesan dari sumber kepada khalayak (penerima) dengan menggunakan alat-
alat komunikasi mekanis seperti surat kabar, radio, televisi, dan internet.
17
 
Media massa dalam masyarakat informasi, memiliki peranan yang sangat 
penting. Perubahan kebijakan politik, sosial, ekonomi dan pertahanan 
keamanan di banayak negara, menarik perhatian masyarakat informasi. 
4.2 Karakteristik Media Massa 
1. Prosesnya berlangsung satu arah 
2. Komunikatornya melembaga 
3. Pesannya bersifat umum dan untuk kepentingan umum 
4. Medianya menimbulkan keserempakan 
5. Komunikannya/publiknya heterogen *khusus untuk media 
cetak
18
 
 
4.3 Fungsi Media Massa 
 
1. Fungsi menyiarkan informasi (to inform) : penyampaian informasi 
yang berkaitan dengan peristiwa, gagasan atau pikiran orang lain, 
apa yang dilakukan orang lain, apa yang dikatakan orang lain atau 
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 Hafied Cangara. Pengantar Ilmu Komunikasi, Jakarta : PT. RajaGrafindo Persada, 2014. 140  
18
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special event. Pesan yang informatif adalah pesan yang bersifat 
baru (aktual) berupa data, gambar, fakta, opini dan komentar yang 
memberikan pemahaman baru/penambahan wawasan terhadap 
sesuatu. 
2. Fungsi mendidik (to educate) : berfungsi mendidik dengan 
menyampaikan pengetahuan dalam bentuk tajuk, artikel, laporan 
khusus, atau cerita yang memiliki misi pendidikan. Berfungsi 
mendidik apabila pesannya dapat menambah pengembangan 
intelektual, pembentukan watak, penambahan 
keterampilan/kemahiran bagi khalayaknya serta mampu 
memecahkan permasalahan yang dihadapi masyarakat. 
3. Fungsi menghibur (to entertain) : memberikan pesan yang bisa 
menghilangkan ketegangan pikiran masyarakat dalam bentuk 
berita, cerita pendek, cerita bersambung, cerita bergambar, 
sinetron, drama, musik, tari, dan lainnya. Berfungsi menghibur 
apabila khalayak bisa terhibur atau dapat mengurangi ketegangan, 
kelelahan, dan bisa lebih santai. 
4. Fungsi mempengaruhi (to influence) : fungsi mempengaruhi 
pendapat, pikiran dan bahkan perilaku masyarakat inilah yang 
merupakan hal paling penting dalam kehidupan masyarakat. 
Karena itulah, media yang memiliki kemandirian (independent) 
akan mampu bersuara atau berpendapat, dan bebas melakukan 
pengawasan sosial (social control )
19
 
5. Publikasi 
5.1 pengertian Publikasi 
   Publisitas dapat digambarkan sebagai kegiatan untuk menceritakan 
kepada masyarakat luas tentang produk/jasa atau yang berkaitan dengan 
suatu perusahaan/organisasi. Menurutnya lagi, publisistas dapat 
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menghasilkan image. Publisitas biasanya dilakukan melalui hubungan 
dengan pers (media cetak, radio, televisi, dan film). Informasi yang 
disampaikan oleh Humas kepada pers sebagai bahan publikasi, haruslah 
bersifat yang sesungguhnya dan mengandung nilai berita (menyangkut 
kepentingan umum). 
   Selain itu, Frank Jefkins menjelaskan dari sisi dampak menurutnya 
publisitas adalah dampak dari penyampaian informasi. Dampak ini tidak 
bisa selamanya dikendalikan. Publisitas ini memunculkan citra berdasarkan 
informasi tertentu. Citra dari sesuatunya tidak selamanya mencerminkan 
kenyataan. Dengan demikian informasi yang benar, akurat, tidak memihak, 
lengkap dan menandai penting bagi munculnya citra yang sebenarnya. 
5.2 Bentuk Publikasi : 
1.  Berita rutin : pengumuman pertemuan, konferensi, pameran 
seni,pelatihan singkat pernyataan perusahaan mengenai : akuisisi, 
perubahan atau pergantian personel. 
2.  Features : aktivitas sosial perusahaan, upaya perusahaan yang 
menunjukkan kepedulian terhadap permasalahan sosial. 
3.   Artikel yang berkaitan mengenai wacana yang akan digulirkan oleh 
organisasi untuk memperoleh tanggapan publik dan mendorong 
pemerintah mengeluarkan kebijakan tertentu.
20
 
 
6. Desa Makmur Peduli Api
21
 
6.1 Pengertian Desa Makmur Peduli Api 
Desa Makmur Peduli Api merupakan sebuah program yang 
dirancang oleh PT. Arara Abadi sebagai respons nyata atas komitmen 
kebijakan konservasi hutan yang juga mencakup pembangunan sumber 
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daya manusia dan kelestarian alam di wilayah sekitar konsesi APP 
Sinar Mas, salah satunya di Provinsi Riau 
Program ini dirancang guna memberdayakan masyarakat 
diwilayah konsesi perusahaan untuk mengembangkan mata pencaharian 
sehari-hari. Landasan utama dalam upaya pemberdayaan masyarakat ini 
adalah dengan memanfaatkan bidang agroferestri (watani). Masyarakat 
diarahkan dan dibina untuk berdaya dan sejahtera secara sosial ekonomi 
dengan memanfaatkan sumber daya (alam dan manusia) yang sesuai 
dengan potensi dan karakteristik lokal. 
Pendekatan ini dilakukan agar masyarakat desa mampu 
mempraktikkan pencarian nafkah secara berkelanjutan dan bertanggung 
jawab terhadap lingkungan, sekaligus membangun kemandirian secara 
sosial-ekonomi. 
6.2 Tujuan Program Desa Makmur Peduli Api 
 1. Peningkatan ekonomi dan ketahanan pangan rumah tangga desa 
2. Kejelasan batas desa dalam kawasan dan pola pemanfaatan lainnya 
3. Penguatan relasi harmonis antara perusahaan dan masyarakat desa 
4. Pencegahan ganguan hutan 
5. Memperkuat dukungan implementasi kebijakan konservasi hutan 
(FCP-Forest Conservation Policy) 
6. Pencegahan dan penyelesaian konflik lahan 
6.3 Manfaat Program Desa Makmur Peduli Api 
 1. Peningkatan pendapatan masyarakat penerima program 
 2. Peningkatan ketercukupan pangan di desa-desa DMPA 
3. Mengharmoniskan hubungan antara perusahaan dengan masyarakat 
 4. Selesainya ragam sengketa yang ada dan mencegah sengketa baru 
 5. Berfungsinya kelembagaan ekonomi desa 
6. Meningkatkan keikutsertaan pemerintah desa dan warganya untuk 
pengamanan dan pelestarian sumberdaya hutan disekitarnya. 
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6.4 6 Pilar Program Desa Makmur Peduli Api 
1. Pemberdayaan Ekonomi Masyarakat 
   Kegiatan pemberdayaan ekonomi warga desa berbasis 
sumber daya hutan dan non-hutan diarahkan untuk peningkatan 
pendapatan dan penyediaan kecukupan sumber pangan bagi warga 
desa. Berbagai kegiatan usaha ini nantinya dapat secara langsung 
berkaitan dengan rantai pasok bisnis APP, seperti pengadaan serat 
kayu melalui program Hutan Tanaman Rakyat (HTR) bahan palet 
dan kebutuhan industri seperti tepung tapioka, dan lain-lain. Ada 
pula yang tidak berkaitan langsung, seperti kebutuhan bahan 
makanan pokok bagi karyawan yang tersebut di industri-industri 
dan unit manajemen hutan (UMH). 
2. Pemetaan Sumber daya Secara Partisipatif 
   Pemetaan lokasi dan sumber daya dilakukan bersama 
masyarakat setempat untuk mendukung stabilitas ekonomi desa 
dalam jangka panjang. Dengan informasi yang cukup dan akurat 
maka perencanaan pembangunan desa akan lebih mudah dilakukan 
sesuai dengan konteks desa tersebut. 
3. Transfer Teknologi Pertanian 
   Kegiatan transfer teknologi ini diarahkan untuk 
memperkenalkan ragam teknologi yang lebih ramah lingkungan, 
antara lain melalui perubahan peralatan dan cara-cara yang 
digunakan oleh masyarakat dalam bidang pertanian dan kehutanan, 
serta penggunaan cara dan teknologi intensifikasi pada areal-areal 
yang saat ini sudah dimanfaatkan. 
4. Perlindungan dan Pengamanan Kawasan Hutan  
   Sumber daya hutan merupakan sumber daya yang penting 
bagi semua pihak, baik mereka yang bergerak di industri kehutanan 
maupun masyarakat yang hidup di dalam dan sekitar hutan, 
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ataupun mereka yang jauh dari hutan. Pengamanan dan 
perlindungan hutan tidak hanya dilakukan oleh pemegang izin 
konsesi, karenanya diperlukan keikutsertaan warga desa dalam 
upaya tersebut. Salah satu tujuan program DMPA ini adalah 
membangun kesadaran bersama tentang pentingnya menjaga 
kelestarian hutan dan mendorong lahirnya peraturan desa terkait 
partisipasi warganya dalam pengamanan dan perlindungan hutan. 
5. Pencegahan dan Penyelesaian Konflik  
   Dalam praktik bisnis berbasis lahan, terkadang terjadi 
konflik atau sengketa antara perusahaan dan warga desa, baik 
terkait batas hutan maupun pemanfaatan sumber daya hutan itu 
sendiri. adanya konflik itu sendiri tentunya akan menghambat 
proses, tak hanya pengelolahan hutan oleh pemegang izin namun 
juga pemanfaatan hutan oleh masyarakat. Oleh karena itu, melalui 
program DMPA, jika terjadi konflik, perusahaan dalam masyarakat 
akan mencari solusi terbaik. 
6. Kemitraan Pemasaran Produk 
   Melalui program DMPA, berbagai kajian pasar dilakukan 
untuk mengetahui kebutuhan lokal dan perusahaan atas produk 
yang dihasilkan oleh desa-desa DMPA, dan memfasilitasi 
pemasaran atas produk-produk tersebut. Hal ini dilakukan dalam 
upaya peningkatan perekonomian masyarakat desa, khususnya 
peningkatan pemdapatan. 
 
B. Kajian Terdahulu 
Penelitian mengenai Strategi Media Relations telah banyak kita 
temukan pada jurnal dan skripsi mahasiswa jurusan ilmu komunikasi. Oleh 
karena itu, sebagai bahan pertimbangan dalam penelitian ini dicantumkan 
beberapa penelitian terdahulu yang telah diteliti oleh peneliti lain, yaitu : 
1. Jurnal tentang “Strategi Media Relations Hotel Grand Darmo 
Suite Surabaya dalam Mengelola Publisitas di Media Massa”. 
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Penelitian ini dilakukan oleh Anneke Lawrencia Alim (2016) Prodi 
Ilmu Komunikasi Universitas Kristen Petra Surabaya. Dalam 
penelitian ini menghasilkan kesimpulan : Strategi Media Relations 
Hotel Grand Darmo Suite Surabaya dalam Mengelola Publisitas di 
Media Massa adalah melalui hubungan interpersonal yang 
dilakukan oleh Public Relations Grand Darmo Suite dengan 
wartawan media massa dimana hubungan interpersonal yang 
dilakukan adalah melalui pendekatan secara individu (personal 
appoach) melalui social conversation seperti WhatsApp, Bbm, dan 
Line.
22
  
2. Jurnal tentang “Strategi Media Relations PT. Telekomunikasi 
Indonesia, Tbk Untuk Meningkatkan Citra”. Penelitian ini 
dilakukan oleh Farida Siti Kholikah  (2016) Program Studi Ilmu 
Komunikasi Universitas Muhammadiyah Surakarta. Dalam 
penelitian ini menghasilkan kesimpulan : Strategi Media Relations 
untuk meningkatkan citra perusahaan membuahkan publisitas, 
sehingga citra positif perusahaan dapat terangkat lagi dengan sering 
munculnya pemberitaan positif mengenai perusahaan untuk 
meningkatkan kesadaran masyarakat akan keberadaan perusahaan. 
Peneliti kesulitan dalam menggali informasi, dikarenakan 
perusahaan hanya membagi informasi pada hal umum saja.
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3. Jurnal tentang “Strategi Media Relations Humas dalam 
Membangun Good Governance Universitas Riau. Penelitian ini 
dilakukan oleh Marlia (2015) Fakultas Ilmu sosial dan Ilmu Politik 
Universitas Riau. Dalam penelitian ini menghasilkan kesimpulan : 
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2016. Jurnal., diakses dari 
https:www.google.co.id/url?q=https://media.neliti.com/media/publications/78791-ID-strategi-
media-relations-hotel-grand-dar.pdf, pada15 Januari 2018 pukul 21 : 30 WIB 
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 oleh Farida Siti Kholikah, Strategi Media Relations PT. Telekomunikasi Indonesia, Tbk Untuk 
Meningkatkan Citra, Program Studi Ilmu Komunikasi Universitas Muhammadiyah Surakarta: 
2016. Jurnal., diakses dari 
https:www.google.co.id/url?q=https://journal.umy.ac.id.index.php/jkm/article, pada15 Januari 
2018 pukul 22 : 00 WIB 
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Pertama, menjalankan kegiatan media relations Humas Universitas 
Riau menerapkan berbagai strategi media relations agar tujuan 
yang ingin dicapai dari kerjasama tersebut dapat tercapai atau 
terpenuhi. Adapun bentuk strategi media relations yang pertama 
dilakukan humas adalah dengan mengelola relasi. Kedua, 
mengembangkan strategi secara terus-menerus dengan cara 
mengembagkan materi Public Relations terlebih utama untuk 
media massa. secara berkala humas juga mengirimkan press 
release kebeberapa media, baik media internal maupun eksternal. 
Pengembangan strategi dilakukan dengan adanya penggunaan 
media-media yang lain juga digunakan humas Universitas Riau 
dalam menyampaikn pesan-pesan kepada publik. Ketiga, 
mengembangkan jaringan dengan cara merekrut tenaga wartawan 
untuk menjadi Public Relations Officer (PRO) disebuah 
organisasi.
24
 
4. Jurnal tentang “Strategi Media Relations Ciputra World 
Surabaya dalam Special Event Halloweenation 2013”. Penelitian 
ini dilakukan oleh Sandra Olga (2013) Prodi Ilmu Komunikasi 
Universitas Kristen Petra Surabaya. Dalam penelitian ini 
menghasilkan kesimpulan : selama bulan Oktober 2013, yaitu 
pelaksanaan special event Halloweenation 2013, strategi mengelola 
relasi, pengembangan strategi, strategi mengembangkan jaringan 
dapat memberikan publikasi di empat media cetak yaitu, Jawa pos, 
Radar Surabaya, Surya, Seputar Indonesia, sebuah media online 
berita Jatim, dan dua media televisi yaitu JTV dan BBS TV. 
Strategi ini berhasil mewujudkan publikasi yang berdampak pada 
                                                             
24
 Marlia, Strategi Media Relations Humas dalam membangun Good Governance Universitas 
Riau, Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Riau: 2015. Jurnal., diakses dari 
http://jom.unri.ac.id/index.php/JOMFSIP/article/view/7365/7042. Pada 01 Juli 2018 pukul 20:30 
wib 
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harapan PR CWS untuk mendapatkan exposure activities dan 
brand awereness mengenai Ciputra World Surabaya.
25
  
 
C. Kerangka Pikir 
Media relations merupakan kegiatan yang berhubungan dengan 
media komunikasi untuk melakukan publisitas atau merespon kepentingan 
terhadap organisasi.
26
 Adapun strategi yang dapat digunakan dalam 
menjalankan Media relations adalah sebagai berikut : 
1. Mengelola Relasi 
2. Mengembangkan strategi 
3. Mengembangkan jaringan  
Bersadarkan penjelasan diatas, maka penulis menggambarkannya 
ke dalam suatu kerangka pikir sebagai berikut : 
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 Sandra Olga, Strategi Media Relations Ciputra World Surabaya dalam Special Event 
Halloweenation  2013, Prodi Ilmu Komunikasi Universitas Kristen Petra Surabaya: 2013. Jurnal., 
diakses dari https:www.google.co.id/url?q=https://media.neliti.com/media/publications, pada 
01Juli 2018 pukul 21 : 00 WIB 
26
 Yosal Iriantara, , Op.cit., 29 
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Kerangka Pikir 
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3. Mengembangkan 
Publikasi Program 
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